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Der aus den USA stammende Manage-
mentansatz Diversity beeinflusste
schon dort die Managementkultur so
nachhaltig wie nirgendwo sonst. Zu-
nehmend erlangt dieses Konzept auch
an Bedeutung innerhalb Europas, um
auf die zunehmende Vielfalt in Unter-
nehmen bezüglich Alter, Geschlecht,
Nationalität, Religion und anderen Di-
mensionen geeignet reagieren zu kön-
nen. Dies gilt sowohl unternehmen-
sintern für die Mitarbeiterstruktur, als
auch extern für den Bereich der Zulie-
ferer und Kunden. Aktuell wird die
Bedeutsamkeit dieses Konzepts auch
auf gesetzlicher Ebene in Form novel-
lierter, europaweiter Antidiskriminie-
rungsgesetzgebungen zusätzlich geför-
dert.
Bereits im Jahr 2001 führte mi.st
Diversity Consulting (Köln) eine erste
Studie in Europa durch, die Aufschluss
über den aktuellen Stand der Umset-
zung von Diversity in europäischen
Unternehmen geben sollte. Zum damali-
gen Zeitpunkt ließen sich jedoch nur 20
international tätige Unternehmen für
die Teilnahme gewinnen. Grund genug,
hier mit einer zweigeteilten und weitaus
größer angelegten Studie mit dem Na-
men EDS2 (European Diversity Survey
2) anzuknüpfen. Schon der äußerst be-
achtliche Zuwachs von 20 auf insge-
samt 101 Unternehmen lässt einen
Rückschluss auf die wachsende Bedeu-
tung von Diversity in Europa zu. Die
Ergebnisse der Befragung sollen diesen
Gedanken jedoch noch weiter bekräfti-
gen. Zu vier Schlüsselthemen von
Diversity beantworteten die 101 Teil-
nehmer einen 12-seitigen, teilstandar-
disierten Fragebogen. Auffallend nied-
rige Teilnahmequoten wurden in den
Ländern Frankreich, Finnland, Däne-
mark, Portugal und der Slowakei erzielt,
während die Beteiligung in Deutsch-
land (46) und England (22) am höchsten
war.
Ein erster Einstieg in die Thematik wur-
de den Teilnehmern durch eine offene
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Management im Kontext

Frage nach ihrer individuellen Definiti-
on von Diversity ermöglicht.

Fokus Deutschland
Bei über zwei Dritteln der deutschen
Unternehmen konnte als wesentlicher
Bestandteil ihres Verständnisses von
Diversity „Vielfalt“, im Sinne von Un-
terschiedlichkeit identifiziert werden.
Jedoch konnte lediglich bei 6 Teilneh-
mern eine ganzheitliche Betrachtung
der Vielfalt, welche alle sechs Kern-
dimensionen Alter, Behinderung/Befä-
higung, ethnisch-kulturelle Vielfalt, Ge-
schlecht, Religion/Weltanschauung
und sexuelle Orientierung berücksich-
tigt, beobachtet werden. Während eini-
ge Teilnehmer eine Eingrenzung auf ein-
zelne oder mehrere bevorzugte Dimen-
sionen vornahmen, berücksichtigte die
Definition anderer Teilnehmer keine ein-
zige der 6 Kerndimensionen. Des Weite-
ren konnte festgestellt werden, dass
über ein Drittel der Unternehmen expli-
zit die Individualität und Einzigartigkeit
der Menschen hervorhebt und nicht
nur die Unterschiede fokussiert. Weit
über ein Drittel jedoch unter die Hälfte
der Teilnehmer versteht unter Diversity
ein Konzept mit essentiellem Beitrag zur
Steigerung des Unternehmenserfolgs
und nutzt die Vielfalt explizit zur Errei-
chung ökonomischer Ziele. Wenn-
gleich 6 Teilnehmer lediglich von einer
Akzeptanz und Toleranz der Vielfalt
sprechen, so betonen 7 weitere Befrag-
te bereits ein förderndes Verhalten ge-
genüber Diversität und 14 der Stu-
dienteilnehmer eine wirkliche Wert-
schätzung der Vielfalt innerhalb ihrer
Definition. Auf einer nächsten Stufe
steht das Verhalten, das durch Ein-
beziehung weiterer Aspekte gekenn-
zeichnet sein sollte. Hier sehen nur 6
Teilnehmer eine Bedeutung. Ein Nutzen
kann mit Hilfe von Diversity allerdings
nur erreicht werden, wenn nach der
Wahrnehmung der Vielfalt, einer offe-
nen Geisteshaltung auch eine aktive
Einbeziehung im Arbeitsumfeld (Inclu-
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sion) erfolgt. Ebenso gering, mit 4 Nen-
nungen, ist die Anzahl der Unterneh-
men, die Diversity konkret als Manage-
ment Prinzip benennt, und somit als fes-
ten Bestandteil im Management an-
sieht. Es wird deutlich, dass Diversity
eher als Konzept verstanden wird, mit
dem ein diskriminierungsfreieres Um-
feld geschaffen werden soll, im Gegen-
satz   zu   einer   business-orientierten
Sichtweise.
Darauf aufbauend wurden im Rahmen
der Untersuchung vier Schlüssel-
themen fokussiert, die in Europa von
besonders hoher Bedeutung erschie-
nen:
� Wirtschaftlichkeit von Diversity

(Business Case)
� Richtlinien der Europäischen Union

zu Antidiskriminierung
� Alter & Diversity (Demographischer

Wandel)
� Externe Kommunikation von Diver-

sity
Der ansonsten im Bezug zu Diversity
vieldiskutierte Bereich der Chancen-
gleichheit wurde im Kontext dieser Stu-
die bewusst ausgeklammert.

Wirtschaftlichkeit von Diversity

Ausgangslage
Diversity versteht sich als Konzept der
Unternehmensführung, das durch die
Nutzung der Vielfalt zu wirtschaftlichem
Mehrwert führt. Auch als Business
Case bezeichnet, wurde die Wirtschaft-
lichkeit von Diversity im Kontext dieser
Studie auf drei Ebenen untersucht.
� Strategischer Fit / Wirtschaftstrends

– hier wird die Kompatibilität von
Diversity mit der strategischen Aus-
richtung des Unternehmens und ak-
tuell bedeutenden wirtschaftlichen
Entwicklungen untersucht.

� Business Drivers – hierunter ver-
steht man die drohenden Kosten
und Nachteile, die durch eine Untä-
tigkeit im Bezug auf die gesellschaft-
lichen und kulturellen Veränderun-
gen entstehen.

� Business Benefits – dieser Ansatz
beinhaltet die wirtschaftlichen Vor-
teile, die durch Diversity-Anstren-
gungen erreicht werden können.

Unter Berücksichtigung dieser viel-
schichtigen Betrachtung wurde unter-
sucht, welchen Nutzen Unternehmen
durch Diversity und entsprechende Ak-

tivitäten mit Hinblick auf unterschiedli-
che Trends der Wirtschaftswelt erwar-
ten.

– Ergebnisse und Interpretationen
Der größte Mehrwert wird von Diver-
sity im Bereich der zunehmenden Ethik-
orientierung (Trend zu Nachhaltigkeit,
Corporate Governance oder Corporate
Social Responsibility) erwartet, da die
Unternehmen wohl erkannt haben, dass
mit diesem Instrument den ethischen
Forderungen der Umwelt genüge getan
und somit ein deutlicher Imagegewinn
erzielt werden kann. Dieses Ergebnis
geht konform mit der Tatsache, dass
Diversity häufig in Corporate Gover-
nance Codices verankert ist. Weiterhin
wird großer Nutzen im Bereich der
Globalisierung erwartet, zu der in der
Fachliteratur immer wieder ein eindeuti-
ger Bezug auf Diversity bestätigt wird,
sowie im Bereich der häufigen Organi-
sationsveränderungen und dem techni-
schen Fortschritt. Die Globalisierung
geht einher mit wachsender Vielfalt in
den Unternehmen und der Forderung
nach ständiger organisationaler Neuo-
rientierung.
Das Ergebnis dieser Untersuchung
zeigt, dass Diversity in einen direkten
und nützlichen Zusammenhang mit die-
ser anhaltenden Entwicklung gebracht
werden kann. Des Weiteren wurden drei
Entwicklungen mit einer mittleren Rele-
vanz für Diversity genannt: Wett-

bewerbsdruck, Shareholder Value
(Druck auf Kosten und Produktivität)
sowie Innovationsdruck (kürzere Pro-

duktlebenszyklen). Dieses Ergebnis
zeigt, dass die Unternehmen die Ein-
satzfähigkeit dieses strategischen An-
satzes neben einem, auf dem ersten
Platz befindlichen moralischen und so-
zialen Bereich, auch im klassischen
Business- und marktbezogenen Bereich
sehen. Allerdings wurden im Gegensatz
zu den oben erwähnten Management-
themen einige andere als sehr niedrig
eingestuft. Im Bereich der Mergers &
Acquisitions, – strategischen Allianzen
– sowie der europäischen Integration
und Osterweiterung wird Diversity der
geringste strategische Fit zugewiesen.
Aufgrund der freien Mobilität der EU-
Bürger in den momentan 25 Mitglieds-
staaten entsteht zunehmendes Potenzi-
al für vielfältigere Zusammensetzungen
in Unternehmen hinsichtlich einer Ar-
beiterschaft mit unterschiedlichen Hin-
tergründen, Wertvorstellungen, Glau-
bensrichtungen, etc. Daher wäre für
diese Entwicklung und ihre Verbindung
zu Diversity sicherlich eine bessere
Positionierung zu erwarten gewesen.
Doch dem Thema „Europäische Inte-
gration und Osterweiterung“ wurde die
geringste Bedeutung beigemessen, ob-
wohl auch wie zum Thema Mergers &
Acquisitions in der wissenschaftlichen
Literatur ein deutlicher Zusammenhang
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von Diversity zur Internationalisierung
beschrieben wird.
Die größten Vorteile von Diversity, die
in einer weiteren Frage näher beleuchtet
wurden, entstehen nach Ansicht der
Befragten auf der Mitarbeiterebene:
61% der Unternehmen gehen von einem
verbesserten Zugang zu qualifizierten
KandidatInnen aus; 57% erwarten eine
verbesserte Zusammenarbeit der Be-
schäftigten. Mittlere Relevanz wird dem
Aspekt „bessere KundInnenbeziehun-
gen“ beigemessen.

Auswirkungen der EU-Antidiskrimi-
nierungsrichtlinien

Ausgangslage
Eine wesentliche und treibende Kraft
für die Implementierung von Diversity
in Unternehmen stellt die Einhaltung
gesetzlicher Vorgaben dar. In allen EU-
Mitgliedsstaaten müssen die EU-Richt-
linien 2000/43/EG, 200/78/EG und 2002/
73/EG zur Bekämpfung von Diskriminie-
rungen bzgl. der Dimensionen Rasse/
Ethnizität, Religion/Weltanschauung,
Geschlecht, Behinderung, Alter und se-
xuelle Orientierung bindend in nationa-
les Recht umgesetzt werden. Die Studie
untersuchte deshalb, inwiefern sich
deutsche Unternehmen bereits auf die
bevorstehenden und neuartigen Anfor-
derungen vorbereitet haben bzw. ob sie
sich diesbezüglich in einem Planungs-
prozess befinden oder nicht.

Ergebnisse und Interpretationen
Die Ergebnisse verdeutlichen, dass ein
Großteil der befragten Firmen bereits
Antidiskriminierung oder Belästigung
in Teilbereichen der Firmenpolitik auf-
gegriffen hat. Knapp drei Viertel der
Teilnehmer taten dies in ihrem Ver-
haltenskodex und gut die Hälfte in
ethisch orientierten Richtlinien. Interes-
sant ist jedoch die Tatsache, dass es in
den deutschen Unternehmen nicht üb-
lich zu sein scheint, eine ganzheitliche
Antidiskriminierungs-Policy umzuset-
zen, die alle Aspekte der EU-Richtlinien
und somit die gesamten 6 Kerndi-
mensionen abdeckt. Denn eine Umset-
zung erfolgte in diesem Bereich bei we-
niger als einem Drittel der befragten
Unternehmen und befindet sich auch
nur bei einem weiteren Drittel in der
Planungsphase. Offensichtlich möchte
man hier keinen streng gesetzlichen

Weg beschreiten, sondern fokussiert
das Thema Antidiskriminierung
lediglich als ethisch korrekte Verhal-
tensweise, die dem Unternehmen Vor-
teile erbringt.
Auf einem relativ schwachen Umset-
zungsstand befinden sich vorbeugen-
de Initiativen durch Kommunikation
und Trainings. Dies gilt in einem noch
geringeren Umfang von jeweils 17%

auch für die Planung von Aktivitäten in
diesen Bereichen. Auffallend niedrige
Resonanz herrscht im Bereich der Über-
prüfungsmaßnahmen, die dauerhaft ein
diskriminierungs- und belästigungs-
freies Umfeld gewährleisten und sicher-
stellen sollen. Dies gilt vor allem für die
Auditierung der HR-Systeme, welche
bisher nur von 9% der Firmen durchge-
führt wurde, jedoch zumindest bei 43%
geplant ist. Hauptaugenmerk liegt hier
auf der Überprüfung der Firmen- und
Arbeitskulturen, mehr als auf Überprü-
fung der Systeme, wenn man einen
genauen Blick auf die Durchführungs-
ebene wirft. Diese Einschätzung wird
noch dadurch bekräftigt, dass ein quali-
tatives Diversity Controlling mit seiner
Einbeziehung der Mitarbeiterebene
eine gute Platzierung im Aktivitätsfeld
erzielen konnte. Auch die quantitativen

Umgesetzte und geplante Aktivitäten
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Zeitschriften / Flugblätter)

Auditierung der Unternehmenskultur mit Blick auf Belästigung

Vorbeugen von Mobbing und Diskriminierung durch Trainings
(Sensibilisierung zu Diskriminierung, Chancengleichheit,
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beinhaltet und Aspekte der EU-Antidiskriminierungs-Richtlinien
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Quantitatives Diversity Controlling (Erfolgsmessung mit Hilfe von
Repräsentationsdaten)

Qualitatives Diversity Controlling (Erfolgsmessung, z.B. durch
MitarbeiterInnenbefragung)

andere

umgesetzt geplant nein

Messungen mit einem gemeinsamen
Blick auf Umsetzung und Planung wer-
den eher niedrig eingestuft. Mittels die-
ser gewonnenen Ergebnisse kann un-
terstellt werden, dass die deutschen
Unternehmen die EU–Antidiskriminie-
rungsrichtlinien wahrnehmen, jedoch in
Teilbereichen noch sehr unterschied-
lich adressieren. Generell scheint es in
deutschen Unternehmen am üblichs-

ten, sich zunächst von der Firmenlei-
tung aus mit entsprechenden Codices
oder Policies gegen Diskriminierung
auszusprechen und an die Mitarbeiter
zu kommunizieren, um dann weiter über
die Errichtung eines Beschwerdesy-
stems gegen Diskriminierung und Be-
lästigung vorzugehen. Bei den Instru-
menten der Erfolgsmessung wird aktu-
ell dem qualitativen Diversity Control-
ling am meisten Aufmerksamkeit ge-
schenkt. Würden jedoch die geplanten
Umsetzungsprozesse der anderen
Überprüfungsmaßnahmen in die Reali-
tät umgesetzt, befänden sie sich alle auf
einem ähnlichen Niveau. Die Analyse
zeigt, dass die deutschen Unternehmen
sich bereits auf die neue Situation vor-
bereiten und dass klare Schwerpunkte
gesetzt werden. Der Stand der Aktivitä-
ten liegt vermutlich in einem angemes-
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senen Bereich, wenn man die schlep-
pend verlaufende nationale Umsetzung
berücksichtigt. Auf lange Sicht gese-
hen fordern die für Arbeitnehmer, Ar-
beitgeber und deren Kooperation be-
deutsamen Veränderungen jedoch si-
cher noch deutlich mehr Arbeit auf die-
sem Gebiet, um die bestehenden Struk-
turen optimal anzupassen.

 Diversity & Alter

Ausgangslage
Der Trend der Alterung von Beleg-
schaften und Märkten kann durch die
Wissenschaft bereits seit einigen Jahr-
zehnten beobachtet und bestätigt wer-
den. Die damit verbundene Umkehrung
der Alterspyramide bringt fundamenta-
le gesellschaftliche Veränderungen mit
sich, die sich durch veränderte externe
und interne Bedingungen für die Unter-
nehmen, vor allem im Bereich der Mitar-
beiter und Kunden ausdrücken. Diese
Thematik gewann in den letzten Jahren
in der Öffentlichkeit, der Unterneh-
menswelt und auch in der Politik immer
mehr an Präsenz. Diesbezüglich
schenkte die Befragung auch dem gera-
de benanntem Thema besondere Be-
achtung und untersuchte, wie deutsche
Firmen mit dem Phänomen umgehen
oder sich auf weitere Veränderungen in
eben diesem Themenfeld vorbereiten.
Ebenso wie im Bereich der EU-Richtlini-
en sollten zunächst umgesetzte oder
geplante Aktivitäten genannt werden.

Ergebnisse und Interpretationen
Zu den vier Top-Aktivitäten, die haupt-
sächlich im Human-Resource-Bereich
anzusiedeln sind, gehören Maßnahmen
wie Förderung der Beteiligung älterer
Mitarbeiter an Weiterbildung und Trai-
nings, Förderung der Beschäftigungs-
fähigkeit durch Job-Rotation und Job-
Enrichment, Initiativen zur Förderung
einer offenen Kultur in der Erfahrung
und Wissen ausgetauscht werden so-
wie die Förderung lebenslangen Ler-
nens in der Zielgruppe mittleren Alters.
All diese Aktivitäten scheinen in deut-
schen Unternehmen als geeignete Vor-
kehrungen betrachtet zu werden, Mitar-
beiter der mittleren Altersgeneration ak-
tiv mit einzubeziehen. Verhältnismäßig
wenig Aktivitäten im Zusammenhang
mit Altersdiversität wurden im an-
sonsten vieldiskutierten Bereich von

Umgesetzte und geplante Aktivitäten
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andere

umgesetzt geplant nein

Work/Life Balance umgesetzt und wer-
den nicht einmal von ganz einem Drittel
der Unternehmen geplant. Wenn auch
diese Platzierung somit relativ im Mittel-
feld liegt, sehen in Anbetracht der Aktu-
alität dieses Themas offensichtlich nur
wenige Unternehmen eine Einsatz-
möglichkeit dieses Instruments in Ver-
knüpfung mit Age-Diversity, sondern
lediglich im Bereich der Vereinbarkeit
von Familie und Beruf. Betriebsver-
einbarungen, um mögliche Handlungen
der Altersdiskriminierung zu verhin-
dern, belegten den vorletzten Platz der
Gesamtliste an umgesetzten Aktivitä-
ten, während ähnliche Instrumente im
Bereich der EU-Richtlinien wesentlich
häufiger umgesetzt wurden. Ein ziel-
gruppenspezifisches Marketing, das
sich bewusst an ältere Kunden richtet,
wird in Deutschland anscheinend als
völlig bedeutungslos erachtet. Denn
dieser Ansatz bildet das Schlusslicht in

der Befragung und wird auch nur zu ei-
nem äußerst geringen Prozentsatz ge-
plant. Auf den mittleren Rängen, konn-
ten neben Work/Life-Balance die För-
derung intergenerationeller Zusammen-
arbeit und flexible Vorruhestandsrege-
lungen identifiziert werden. Zukünftig
wird letztere Maßnahme, die darauf aus-
gerichtet ist, Mitarbeiter länger zu be-
schäftigen, die 50%-Marke erreichen,
sofern die Pläne der Unternehmen in die
Tat umgesetzt werden. Ähnliches gilt
für die Förderung der intergeneratio-
nellen Zusammenarbeit, die auf eine
produktive Kooperation zwischen Jung
und Alt abzielt und laut der Umfrage
bald die 50%-Hürde überschritten ha-
ben wird.
Um eine längere Beschäftigungsfähig-
keit ihrer MitarbeiterInnen zu ermögli-
chen, sichern innovative Unternehmen
diese zunehmend durch Weiterbil-
dungskonzepte und Job-Rotation. We-
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nig Beachtung dagegen findet die
Schärfung eines Bewusstseins für das
Thema Alter, das für eine bewusste Nut-
zung von Altersvielfalt und für eine ef-
fektive, vorurteilsfreie Zusammenar-
beit aller Altersgruppen erforderlich ist.
Es überrascht, dass 76% der Unteneh-
men keine Richtlinien gegen Alters-
diskriminierung implementiert haben,
und es erscheint eine verstärkte Ein-
bindung der Beschäftigtengruppe mitt-
leren Alters erforderlich.

Externe Kommunikation von Diversity

Ausgangslage
Das Management-Konzept Diversity
verspricht Unternehmen viele Vorteile.
Diese erwarteten wirtschaftlichen Ver-
besserungen reichen von einer stärke-
ren Marktpositionierung, mehr Wettbe-
werbsfähigkeit und Geschäftserfolg bis
hin zu einer Verbesserung des Image bei
MitarbeiterInnen, AnteilseignerInnen
und KundInnen. Gerade für den letzte-
ren Bereich des Zugewinns an positi-
vem Image ist es notwendig, dass
Diversity in ausreichendem Maß, sinn-
voll und glaubhaft, nach außen kommu-
niziert wird. Die Studie untersuchte da-
her, welche Kommunikationsansätze
und – strategien verfolgt werden, ge-
plant sind und als besonders erfolg-
reich eingeschätzt werden.

Ergebnisse und Interpretationen
Hauptinstrument in deutschen Unter-
nehmen sind das Benchmarking und
der Erfahrungsaustausch (organisiert
oder informell). Weitere häufigste exter-
ne Kommunikationsinstrumente sind
die Darstellung von Diversity in Un-
ternehmensveröffentlichungen (z.B.
Nachhaltigkeitsbericht, Sozialbericht,
Unternehmenskulturbericht) und auf
Unternehmenswebseiten im Internet.
Diese Ergebnisse überraschten nicht
besonders, da das Internet im heutigen
Zeitalter einer der wichtigsten Kom-
munikationswege in der Geschäftswelt
geworden ist. Auch häufig benutzt wer-
den im Verhältnis zu den anderen In-
strumenten die Teilnahme an Foren und
Konferenzpräsentationen und Diver-
sity im Bereich des Personalmarketings/
der Personalbeschaffung. Letzteres Er-
gebnis zeigt deutlich, dass die Unter-
nehmen gerade im Bereich der Mitar-
beiterrekrutierung einen Imagegewinn

durch Diversity erreichen möchten und
dies entsprechend kommunizieren. Eine
mögliche Alternative zu den Unter-
nehmenswebseiten, nämlich die Prä-
senz auf einem externen Diversity Por-
tal, ist mit großem Abstand am wenigs-
ten gängig. Vielleicht hat diese sehr ziel-
gerichtete Form der externen
Kommunikation in deutschen Unter-
nehmen noch nicht den nötigen Be-
kanntheitsgrad erlangt. In mittlerem
Ausmaß wird Diversity durch Instru-
mente wie Diversity Filme/Videos, etc.,
Sponsoring von Projekten mit Diver-
sity-Bezug und auch im Bereich der
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit kom-
muniziert. Nachdem der Bereich des
Personalmarketings/der Personalbe-
schaffung als potenzieller Kommuni-
kationsweg schon im Bereich der umge-
setzten Aktivitäten gut abgeschnitten
hat, nimmt er hinsichtlich des weiteren
Planungsprozesses, den die Unterneh-
men im Rahmen der externen Kommuni-
kation beschreiten eine Spitzenposition
ein. Dies stimmt mit der Tatsache über-
ein, dass Diversity Mainstreaming-Ak-
tivitäten im HR-Management als die
Maßnahmen mit dem höchsten Mehr-
wert erachtet wurden.

Vergleich zum europäischen Umfeld
Der Vergleich Deutschlands zum euro-
päischen Umfeld zeigt einige signifikan-
te Unterschiede im Antwortverhalten
der Befragten. Obgleich hier zu über
80% ein ähnliches Antwortverhalten
der Unternehmen vorlag und daher von
mehrheitlicher Übereinstimmung ge-
sprochen werden darf, traten ungeach-
tet dessen einige statistisch signifikan-
te Unterschiede auf. Dies gilt speziell
für den Bereich Business Case. In den
jeweiligen Signifikanzen zu diesem
Kernbereich wird besonders deutlich,
dass deutsche Unternehmen in Diver-
sity weniger ein Konzept zur Steigerung
des Geschäftserfolgs sehen, als dies bei
den europäischen Mitgliedsstaaten der
Fall ist. Dies wird konkret sichtbar an
der Vielzahl von signifikant höheren
Zustimmungen zu Fragestellungen mit
direktem Business-Zusammenhang
durch die übrigen europäischen Teil-
nehmer der Studie. Hierunter fallen
beispielsweise Fragen nach einem er-
warteten Mehrwert durch Diversity-
Anstrengungen in den Bereichen
„Erlangung höherer Marktanteile“ oder
„Steigerung der Attraktivität von Ak-

tien“. Weiterhin zeigte die Studie im Be-
reich der Umsetzung spezifischer Maß-
nahmen zu den EU-Richtlinien, dass
sich Deutschland hier, verglichen mit
dem europäischen Umfeld, noch im
Rückstand befindet.

Fazit
Die Untersuchung macht deutlich, dass
sich innerhalb der großen deutschen
Unternehmen eine klare Tendenz zur
Berücksichtigung und Förderung der
Vielfalt abzeichnet. Die Stärke der Akti-
vitäten und fokussierte Themenbe-
reiche variieren zwar noch stark, aber
Vielfalt wird bewusst wahrgenommen
und findet durch geeignete Maßnah-
men Berücksichtigung. Dies zeigt sich
speziell in den abgegeben Definitionen
der Teilnehmer, wenngleich hier auch zu
berücksichtigen ist, dass die wenigsten
Unternehmen eine ganzheitliche Wert-
schätzung der Vielfalt praktizieren. Viel-
mehr findet eine Konzentration auf be-
stimmte Themenbereiche statt. Dies
zeigt sich besonders im Gesamtüber-
blick über die Aktivitätslevel, der inner-
halb der angegangenen Schlüssel-
themen der Studie ein deutliches Defizit
im Bereich „Diversity & Alter“ aufzeigt,
während die Aktivitäten im Bereich der
externen Kommunikation deutlich hö-
her sind. Das Ergebnis der Maßnahmen
zu „Diversity & Alter“ ist sicherlich das
erwähnenswerteste, da in diesem The-
mengebiet aufgrund der demographi-
schen Daten ein ersichtlicher Bedarf
besteht. Aber auch im Bereich der EU-
Antidiskriminierungsrichtlinien ist es
für die deutschen Unternehmen emp-
fehlenswert, weitere Maßnahmen zu er-
greifen, denn die endgültige Umset-
zung in einem entsprechenden Gesetz
ist schließlich nur noch eine Frage der
Zeit.
Ein innerdeutscher Vergleich durch die
Gegenüberstellung national tätiger mit
global ausgerichteten Unternehmen
zeigt, dass bis auf eine Ausnahme keine
Unterschiede im Antwortverhalten vor-
handen sind. Offensichtlich spielt die
strategische Ausrichtung (national/in-
ternational) zumindest im Kontext die-
ser Studie keine zentrale Rolle und die
Unternehmen betrachten Fokusthemen
und dazugehörige Maßnahmen unab-
hängig von ihrer nationalen oder inter-
nationalen Ausrichtung und zugehöri-
gen Umweltbedingungen als gleich be-
deutend.
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